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De plus en plus compétent, le consommateur évalue non seulement le prix, mais aussi différentes valeurs pour
faire ses choix. Dans un contexte de crise, il rationalise également ses dépenses et se concentre sur des usages
essentiels, au détriment de produits a forte valeur ajoutée. Cette tendance montre la nécessité pour les
entreprises de repenser ’efficience du pouvoir d’achat par le biais d’équilibrages des relations entre les
valeurs.

Mots clés: valeur, sources de valorisation, Knowledge Marketing, Customer Empowerment, axes
stratégiques, expériences, compétences, crise.

1. L’INGENIERIE DE LA VALEUR

Les relations entre les différentes valeurs sont percues par le client comme des
sources de valorisation efficientes par rapport au prix. Ces différentes sources de
valorisation peuvent ensuite étre mises en correspondance avec les axes stratégiques et
opérationnels de I’entreprise. Tel est le sens de 1’ingénierie de la valeur qui tente de
concilier les valeurs et les intéréts.

Les sources de valorisation

Le consommateur recherche quatre types de valeurs regroupés en:

- les valeurs d’usage;

- les valeurs statutaires;

- les valeurs expérientielles;

- les valeurs de compétence.

Ce sont les relations entre différents types de valeurs qui constituent la valorisation
d’une offre. Une créme de beauté concilie par exemple une valeur expérientielle de bien-
étre, une valeur utilitaire (hydrater la peau), une valeur épistémique (savoir utiliser le
produit) et une valeur statutaire (valeur d’estime, associée a I’idée de devenir beau).

La valorisation du pouvoir d’achat consiste a mettre en regard les différentes valeurs
pergues par rapport au prix. Si la perception des valeurs en relation est plus forte que le
prix, alors on parle du pouvoir d’achat efficient (fig. 1).



CURBATOV O.

Valorisation Valorisation
Usages Expériences
Valeur utilitaire Valeur ludique, fun
Valeur fonctionnelle Valeur esthétique
Valeur de performance stimulation sensorielle
Valeur de qualité Valeur émotionnelle
Valeur informationnelle Valeur de bien-étre, santé
efficience fonctionnelle Valeur de temporalité
Valorisation Valorisation
Statuts Compétences
Valeur statutaire Valeur de savoirs-faire
succes, gestion de U'impression Valeur de pratique sociale
Valeur éthique, vertu
Valeur d'estime Valeur de don, affective
réputation, possession Valeur de magie, spirituelle

Figure 1. Les composantes des valeurs et les groupes des sources de valorisation

Ces différentes valeurs (usage, statutaire, expériences, compétences) peuvent étre
mises en regard des divers axes stratégiques de I’entreprise (marché, niche, fidélité,
compétence, vécu) (fig. 2).

Valorisation | Valorisation
usages expériences

Valorisation | Valorisation
statuts | compétences

)

'_ marché f niches fidélité compétence véeu
Marketing Marketing ' Marketing Knowledge Marketing
Management Direct Relationnel Marketing Expérientiel

Figure 2. Les liens entre les sources de valorisation du et les axes stratégiques

400



LA MISE EN RELATION DE LA VALEUR PERCUE ET DES AXES STRATEGIQUES...

2. APPLICATION A DES CAS D’ENTREPRISE

La parfumerie Galimard

Galimard est un parfumeur qui propose a ses clients de créer eux-mémes leur parfum.
Une fois un parfum élaboré, sa formule est mémorisée dans la base de données du
parfumeur qui peut ainsi le refaire a la demande. En 1996, le «studio de fragrance» avait
lancé I’offre a 29 euros. A partir de 2002, de nouvelles salles apparaissent et le prix est
porté a 45 euros. Aujourd'hui, dans certains studios, il peut atteindre 100 euros. En 2003,
le parfumeur recensait 15 000 créations.

Usages Expériences

Valeur de performance = Valeur ludigie, ﬁ‘"_
Formule de parfum + flacon Valeur de temporalité
Efficience: parfum a 45 Ewre 2t de création

Statuts ‘

Faleur statutail
Réwssiv mon parfugl personnel | Sa
P

/ -\

L r ¥ ¥

Marketing Marketing Marketing Knowledge Marketing
Management Direct Relationnel Marketing Expérientiel

Figure 3: L’ingénierie de la valeur de Galimard

Les facteurs de réussite de cette expérience sont les suivants:

- un équilibre entre les différentes valeurs mobilisées: la valeur utilitaire ou
fonctionnelle (se parfumer), la dimension expérientielle (expérience ludique), la
valorisation épistémique (savoir composer soi-méme son parfum) et I’estime de soi;

- un équilibre entre les axes stratégiques associées aux valeurs précitées:
I’équilibre entre trois axes stratégiques (niche, vécu et compétence du client) favorise
également la fidélité puisqu’un client souhaite de revaloriser a nouveau son statut,
I’expérience ou sa compétences et en plus il peut commander & nouveau son parfum par
correspondance;

- une efficience du pouvoir d’achat: la relation entre valeurs est percue plus élevée
par rapport au prix payé (45 euros) (fig. 3).

L’échec d’Essensis de Danone
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L’échec d’Essensis, yaourt aux vertus cosmétiques lancé par Danone en 2007 et retiré
du marché francais deux ans plus tard, constitue 1’exemple inverse d’un mauvais
positionnement et de déséquilibrage entre les valeurs. Ce produit mobilisait en effet des
valeurs utilitaires de nutrition et d’hydratation de la peau dont le lien était bien pergu par
le consommateur. En revanche, il n’y avait pas de relation entre la valeur de performance
du produit (effets constatés sur la peau) et la valeur d’usage (nutrition). De méme, il
n’existait aucun lien entre la valeur d’efficience fonctionnelle et la valeur de compétences
d’utilisation puisque contrairement a ce que Danone avait fait pour Activia, aucun
programme n’avait été mis en place pour apprendre aux consommateurs a bien utiliser le
yaourt. Par ailleurs, le choix de niche n’était pas pertinent puisque ce produit s’adressait
essentiellement aux jeunes femmes et non aux femmes mires. Ainsi, en I’absence de lien
entre les différents types de valeur, le prix était percu comme étant trop élevé.

3. ’APPORT DU KNOWLEDGE MARKETING

On remarque a partir de cas présentés que la valeur de compétences devient plus en
plus pertinent dans la constitution de I’offre, d’ou la nécessité d’¢laborer de nouveaux
outils de segmentation fondés sur les compétences du client. Le Knowledge Marketing est
une méthode opérationnelle dynamique fondée sur le croisement de deux axes: le niveau
de compétences du client et son degré d’implication dans la consommation. Elle vise
également a redonner le pouvoir au consommateur (consumer empowerment) en
développant ses compétences. En fonction du type de compétences du client mises en jeu
(cognitives, notionnelles ou instrumentales), 1’entreprise pourra créer les actions et
augmenter la valeur de son produit, ainsi valoriser davantage le pouvoir d’achat.

Le Knowledge Marketing permet de réaliser une typologie d’ou se dégagent six cibles
prioritaires:

- les contréleurs: clients exergant un contrdle de leurs expériences grace a leurs
compétences;

- les experts: clients dotés de fortes compétences et impliqués dans la vie de
I’entreprise ou de communautés de pratiques;

- les communautaires: clients a compétences impliqués dans des communautés;

- les référents: clients trés compétents qui agissent plutot en fonction des références
(marque, caractéristiques et attributs du produit, image, etc.);

- les potentiels 1: clients & compétences moyennes, peu impliqués dans 1’expérience
de consommation;

- les potentiels 2: clients impliqués moyennement dans 1’expérience, ne disposant pas
de compétences et de connaissances pour s’approprier pleinement leurs expériences.

A travers cette typologie, plusieurs voies de création de la valeur peuvent étre
envisagées:

- impliquer davantage les potentiels 1 dans 1’expérience de consommation a travers
des actions communautaires;

- développer les compétences des potentiels 2 a travers des actions d’apprentissage;

- faire évoluer le «Cceur de Customer Empowerment» vers les catégories
«contrdleursy» , «experts» ou «communautaires» susceptibles de co-créer de la valeur et de
I’apporter a une catégorie des clients «non impliqués» dans la co-création en plus aux
changements organisationnels et a ’innovation a I’entreprise (fig. 4).
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Figure 4: La typologie des clients fondée sur la compétence
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Kypoamog O.FO. CBs3b BOCIPHHMMAeMOH CTOMMOCTH M CTPATErHYeCKHX HANPABJIEHMH NMpeANpPHATHS
171 3 PeKTHBHOM MOKYNATeJIHHOI CIOCOOHOCTH MOTPeduTe s (CHHTEe3 HAYKH H MeHemMkMenTa) / O.10.
Kypb6atos // Yuensie 3armucku THY. Cepust: Oxonomuka u ynpasienue. — 2009. — T. 22 (61), Ne 2. — C. 399-
404.

Bce 6osee u Gosiee KOMIIETEHTHBIN OTPEOUTENh OLIEHUBAET HE TOJIBKO LIEHY, HO M Pa3JInYHbIe LICHHOCTHU IIPH
BBIOOpE. B KOHTEKCTE KpH3HCa OH TaKKe pPalMOHATU3UPYET CBOU PACXOABI M KOHIIEHTPUPYETCSl HA OCHOBHOM
OIBITE B yiepOd TOBapaM C CUIbHOW J0OABIEHHON CTOMMOCTBIO. DTa TeHICHIMS MOKa3bIBaeT HEOOXOIUMOCTh

403



CURBATOV O.

JUISL IPeTIPUATHH T1epecMoTpa 3G EKTUBHOCTH MOKYIIATeIbHOH CIIOCOOHOCTH NPH MOMOIUM BBIPABHUBAHUS
OTHOILUEHUI MEX Ty IIEHHOCTSIMU.
Kniouesnle cnoga: 1IeHHOCTb, ICTOYHUKH OLIEHKU, MAPKETUHT 3HAHUH, TOTHOMOYHMS TOTPEOUTENS.

Kypoamoe O.FO. 3B'si3ok cnpuiiManoi BaptocTi i cTpaTeriyHuMx HamnpsiMiB miampuemMcrBa ais
e()eKTHBHOI KyNiBeJIbHOI CPOMOIKHOCTI CIo:kMBava (cHHTe3 HayKkH i MeHem:kMeHTY) / O.1O. Kyp6otos //
Bueni 3amckun THY. Cepist: Exonomika ta ynpasminas. — 2009. — T. 22 (61), Ne 2. — C. 399-404.

Bce Ginbir i OUIbII KOMIIETCHTHUI CHOXHMBAY OIIHIOE HE JIMIIC I[iHYy, ajie 1 pi3Hi I[IHHOCTI mpu BuOOpi. Y
KOHTEKCTI KpH3M BiH TaKOXX pallioOHaNIi3y€e CBOI BUTPATH i KOHIEHTPYEThCS Ha OCHOBHOMY IOCBifli B 30MTOK
TOBapaMm 3 CHJIBHOIO JI0JaHOI0 BapTicTio. Ll TeHaeHIis moKa3ye HeOOXiMHICTh IS MIAPUEMCTB IEePETIHY TH
e(peKTUBHICTH KyHiBEIbHOT CIPOMOXKHOCTI 32 OMIOMOT0I0 BUPIBHIOBAHHS CTOCYHKIB MiXK LIHHOCTSIMH.
Knrwowuoei cnosa: niHHICTD, IKepena OL[IHKA, MAPKETUHT 3HaHb, IOBHOBAYKCHHS CIIOKHBAYA.
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